Cag University Journal of Social Sciences, 14(2), December 2017

Perakendeci isletmelerin Sosyal Medyaya Yaklasimi Uzerine Bir
Arastlrma1
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OZET: Son yilarda teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler bilgi teknolojisi
araglarimin da cesitlenmesine yol a¢gnustir. Bu ¢egitlenme sayesinde tiiketiciler ve
isletmeler arasinda yeni iletisim kanallari ortaya ¢ikmistir. Ozellikle sosyal medya
araglarmmin insanlarmm hayatinda artan énemi ve sosyal medya kullanict sayisinin
giin gectikce artmas firma tanitimini yapmak, tiriinlerini gostermek ve miisteri igin
kolay iletisime ge¢mek isteyen perakendeciler i¢in onemli bir kanal haline gelmistir.
Calismada veriler anket formlar: aracihgiyla toplanmis olup 386 KOBI niteliginde
perakende isletme ile goriisiilerek anket formlar: yiiz yiize doldurulmugstur. 386
firmanmin  277’si mikro firmalardan olusurken, ozellikle siit ve siit iiriinleri
sektoriinde yogunluk oldugu gorilmiistiir. Toplanan verilerin analizinde SPSS
programi aracthigwyla frekans, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, faktor analizleri,
ANOVA testleri ve korelasyon analizleri yapiimistir. Sonuclar incelendiginde genel
olarak perakendeci isletmelerin sosyal medyaya bakisinin ve memnuniyet diizeyinin
olumlu oldugu ve isletmelerin bu araglart kullamim diizeyinin de yiiksek oldugu
bulgularina ulasilmigtir.
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A Research on Retailer’s Approach to Social Media
Abstract: In recent years, rapid developments in the field of technology have led to
diversification in information technology tools.With this diversification, new
channels of communication have emerged between consumers and businesses.In
particular, social media tools have become an important channel for retailers who
want to advertise their products, show their products, and communicate easily with
customers as the growing importance of people's lives and increasing number of
social media users. In the study, questionnaires were filled in face to face with 386
SMEs. 227 out of 387 SMEs are micro size firms. It was seen that there was a high
concentration especially in milk and dairy products sector in these micro firms.
Frequency, reliability, validity analyze, factor, and correlation analyzes, and
ANOVA tests were performed through the SPSS program for the analysis of the
collected data.When the results are examined, it is generally found that the retailer's
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views on the social media and satisfaction level are positive and that the level of
usage of these tools is high.
Keywords: Web 2.0, Social media, Social media marketing

1.GiRiS

Son yillarda sosyal medya kullaniminin artmasi toplumun ilgi odagi
olmustur. Sosyal medya, iirlinlerini pazarlamak i¢in yeni mecralar arayan
isletmelerinde dikkatini ¢ekmistir ¢iink{i bu mecralar sayesinde isletmeler
iiriinlerini genis kitlelere kolayca aktarabilmekte ve miisterileri ile iletigime
gecebilmektedir. Sosyal medya kullanici sayisinin fazlahigi, maliyetinin
diisiikliigii ve triinle ilgili gorsel Ogelere yer verilebilmesi sayesinde
isletmeler icin olduk¢a elverigli bir pazarlama mecrast haline gelmistir.
Sosyal medyay1 kurumsal isletmelerin yani sira kiigiik ve orta biiytikliikte ki
isletmelerde aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci
Kars ilinde bulunan perakendeci isletmelerin pazarlama elemani olarak
sosyal medyaya bakis acilarini, memnuniyet diizeylerini ve kullanim
oranlarini belirlemektir.

2. LITERATUR TARAMASI

Mangold ve Faulds (2009)’un ¢alismasinda sosyal medyanin yeni bir
tutundurma karmasi elemani olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmustir.
Calismada bu konu genis bir kavramsal agiklamayla beraber ele alinmis ve
miisteriden miigteriye iletisimi saglayan sosyal medya pazarlamasi yolunun
nasil yonetilebilecegini arastirilmistir. Perks (2009) calismasinda KOBI’lerin
elektronik ticarete bakis agilarimi 6lgmeye c¢alismig, ¢alismanin sonucunda
genel olarak mobilya sektorliniin e-ticaret uygulamasina sicak bakmadig1
gbzlenmistir.

Hanna vd. (2011) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada isletmelerin sosyal
medyay1 basarili kullanma yollarii gostermek ve bu sayede geng tiiketicileri
nasil etkileyebileceklerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Sonug¢ olarak
igsletmelerin sosyal medyay1 dogru kullandiginda hizli, ucuz ve etkili bir
pazarlama aract elde etmis olacaklart belirtilmistir. Kazangoglu vd.
(2012)’nin yaptiklar1 ¢alismada ise Facebook’u aktif olarak kullanan
bireylerin Facebook’ta yayinlanan reklamlara yonelik tutumlart ve bu
tutumlarin satin alma davranisi ilizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin
sonucunda satin alma boyutu ile tutum ifadeleri arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonlii bir iligkinin varlig1 gézlenmistir.

Ozeltiirkay vd. (2017)’nin yaptiklar1 ¢alismanin amaci Instagram
hesaplarindan aligveris yapan tiiketicilerin bu mecrayla ilgili fikirlerinin ve
davraniglariin ortaya cikarilmasidir. Calismanin sonucunda Instagrami
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cogunlukla Y kusaginin tercih ettigi aksesuar, kiyafet gibi tirlinler i¢in tercih
edildigi, daha ¢ok evden yapilan iglerin duyuru ve satiglarinin yapilma kanali
olarak algilandig1 bulgularina varilmistir.

Pradiptarini (2011) ¢alismasinda “Fortune 500” ekonomi dergisinde
yer alan 5 sirket incelenmistir. Bu sirketlerin sosyal medya sitelerini
kullanimi ve bu kullanim sayesinde elde edilen maddi getiri arasinda ki iligki
incelenmistir. Alkhas (2011) ‘in yaptigi c¢aligmada ise California State
Universitesi 6grencileri ve hocalari {izerinde yapilan aragtirmada sosyal
medyay1 bir pazarlama iletisim ve marka araci olarak kullaniminin sonuglari
incelenmistir.

Kaur (2016) yapilan ¢aligmada sosyal medya pazarlamasinin bilgi
yOnetimi i¢in yeni bir ara¢ oldugu ve kiitiiphane yoOnetiminde de
kullanilabilecegi incelemistir. Kim ve Ko (2012) ¢alismasinda iinlii moda
markalarinin sosyal medyay1 kullanma amaglarin1 ve aldiklar1 sonuglari
belirlemeyi amaglamistir.

Berthon vd. (2012) yapilan g¢alismada 21. yiizyilda kiiresellesen
diinyada pazarlama aligkanliklarinin  degigsmesi ve sosyal medya
pazarlamasinin uluslararasi pazarlama stratejileri icinde ki yeri tespit
edilmeye caligilmistir. Ashley ve Tuten (2015) igerik analizi yapilan bu
caligmada hangi markalarin hangi sosyal medya aracimi kullandig1 tespit
edilmeye calisilmistir.

3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya kavrami ortaya ¢iktigi giinden beri yapilmis pekgok
tanim bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 soyledir; sosyal medya Web 2.0
iizerinde teknolojik ve ideolojik yapilandirmalarin kullanici merkezli bir
sekilde tiretilmesine ve degistirilmesine dayanan internet tabanli yapilarin
tiimiidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Barutgu ve Tomas (2013:5) ise
sosyal medyayi; her yastan pek ¢ok kullanicinin sosyal ¢evresini genisletme,
iletisim kurma, bilgi edinme, bilgi ve deneyimlerini paylasma ve bos
zamanlarint degerlendirme gibi farkli amaglarla kullandigi iletigim
platformlar1 olarak tanimlamaktadir. Yengin ve Bayrak, (2017:380)
yaptiklar1 tanimda sosyal medyay1 giiniimiiz teknolojilerinin bir {irlinii olan,
insanlarin sanal diinyada sosyallesmesine firsat veren digital bir ortam olarak
tanimlamuistir.

Pazarlama dinamikleri bundan 20 yil Oncesine gore ¢ok farklilik
gostermektedir. Giiniimiiz tiiketicisinin tercihleri iiriiniin sosyal medyada var
olabilmesine gore, diger tiiketicilerin iriinii kullanim tercihine goére ya da
kendi fikrini rahatga dile getirebilecegi bir ortam bulabilmesine gore
sekillenmektedir (Hanna vd.,2011:268). Sosyal medya araglarin1 kullanim
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oraninin giderek artmasi, bu mecrada yapilan reklamimn maliyetinin
diisiikliigii, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin tutuldugu ve saklandugi bir yer
olmasi ve isletme ile miisteri arasinda iletisimi kolaylastirmasi sayesinde
sosyal medya pazarlamasinin gelisimine ivme kazandirmistir (Aydin, 2016:
94). Giinlimiizde yiizlerce sosyal medya aracit varligmi siirdiirmektedir.
Ancak bunlar arasinda en fazla kullanilan sosyal medya araglarina
bakildiginda Facebook, Instagram, Twitter,YouTube, Snapchat, Tumblr,
Pinterest gibi sosyal medya araglarinin oldugu gozlenmistir (
https://wearesocial.com, erigim tarihi: 06.06.17). Sosyal medya araglarinin
pazarlamaya en biiyiik katkis1 kullanicilarin begeni, istek ve beklentilerini
belirginlestiren bir isleyise sahip olmasidir. Sosyal medya araglarini diger
pazarlama araclarindan ayiran bu o6zellik, sosyal medya kullanicilarinin
iiyelerin birbirleri ve kullandiklari tiriin ve hizmetler hakkinda goriislerini
ifade edebilmesine, tecriibelerini paylasmasina olanak tanimigtir (Kara,
2012: 106). Hergiin bu mecralar sayesinde ylizlerce isletme iiriinlerinin
reklamini yapmakta ve miisterileri ile direkt iletisime gecebilmektedir.

4. YONTEM
4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda sosyal medya kullanimi hizla yayginlagmaktadir. Artik
insanlar arkadaslartyla goriisme, giincel haberleri takip etme, aligveris yapma
hatta bankacilik islemleri i¢in bile sosyal medya araglarini tercih eder
duruma gelmistir. Sosyal medyanin sagladigi bu iletisim kolaylig1 ve bilgiye
erisim hizi pazarlama sektorii igin de paha bigilmez bir firsat olmustur.
Sosyal medya tiiketicilere isletmelerle kolayca iletisim kurabilme ve marka
ya da Uriine ait bilgilere kolayca ulagabilme imkani sunmasindan dolay1
pazarlama alam1 igindeki gliclinii korumaktadir. Bu yilizden yapilan
calismanin amaci perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
sosyal medya araglarini kullanim diizeylerini, memnuniyetlerini ve sosyal
medyaya bakis acilarmi ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmistir. Ayrica
calisma ile kiiclik perakendeci isletmelerin yogun rekabet ortaminda, ¢ok
biiyiik biitgeler ayirmadan, pazarlama ve tanitma faaliyetlerini etkin hale
getirip getiremeyeceklerine iliskin bilgiler elde edilmeye ¢aligilmugtir.

Ozellikle 2010 yilindan sonra daha fazla dnemsenmeye baslanilan
sosyal medya sadece tiiketiciler i¢in degil isletmeler i¢cinde miisteriyle iligki
kurma ve siirdiirme adina 6nem arz etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin
o6nemi firmalarin i¢inde bulundugu teknolojik ortamda sosyal medyay1
kullanarak tiiketicilere ne kadar ulasabildiklerinin ve isletmelerin sosyal
medya kullanimindan elde ettikleri faydalarin belirlenmesidir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket ¢alismasi
kullanilmigtir. Anket uygulamasi Ocak-Mart 2017 tarihleri arasinda Kars ili
merkezinde farkli sektorlerde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerle
yuriitiilmiistiir. Yapilan arastirmada farkli sektorel cesitlilige gidilmeye
calisilmistir. Anket uygulanmasinda zaman, maliyet ve yiliz yilize goriisme
olanagimin sinirh olmasi dolayisiyla sadece Kars ilindeki perakendeciler ile
sinirli tutulmustur. 402 perakendeci isletmeye anket formu uygulanmustir.
Bazi anketler degerlendirilmeye uygun olmadigindan ¢ikarilmig 386 anket
uygulamada kullanilmstir.

Olgekler olusturulurken katilimcilarin firma pazarlama faaliyetleri
i¢in sosyal medyaya bakis acisi, sosyal medyadan memnuniyet diizeyi ve
sosyal medya kullanim diizeyinin yanisira katilimcilarin  demografik
ozellikleri, firmalarinin 6zellikleri ve faaliyet gosterdikleri sektor, sosyal
medya kullanim sikliklar1 ve hangi sosyal medya araglarini kullandiklarida
belirlenmeye calisilmistir. isletme sahiplerinin sosyal medyaya bakis acisi
belirleme 6lgegi sorular1 Perks (2009) ve Arisoy’un (2010) ¢alismalarindan,
sosyal medya memnuniyet diizeyi sorular1 Perks (2009), Stelzner (2016),
Cox (2012), Dastan (2012), Arisoy’un (2010) ¢alismalarindan, sosyal medya
kullanim diizeyi sorular1 Arisoy (2010), Stelzner (2016), Bozkurt (2015),
Dastan (2012) calismalarindan ve www.kosgeb.gov.tr, http://karstso.org.tr
sitelerinden yararlanilmistir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Ozellikler

Caligmada firma adma goriisiilen Kkisilerin %81,3’1 erkek,
%18,7’sinin kadin oldugu gézlenmistir. Caligmada katilimeilarin demografik
oOzelliklerinden egitime bakildiginda %]11,4’linlin ilkdgretim mezunu,
%42,7’sinin lise mezunu, %17,9’unun onlisans mezunu, %23,1’inin lisans
mezunu, %4,9’unun yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu gorilmistiir.
Calismada katilimcilarin firma igerisinde gorevine bakildiginda %59,1’inin
firma sahibi, %17,9’unun yoénetici, %19,9’unun ¢alisan, %3,1’inin diger
gorevlerde yer aldig1 goriilmiistiir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Standart
Sagma N %o
Cinsiyet 0,390 Erkek 314 81,3
Kadin 72 18,7
Yas 0,933 18-28 108 28,0
29-39 131 33,9
40-50 116 30,1
51+ 31 8,0
Egitim 1,099 Tlkdgretim 44 11,4
Lise 165 42,7
Onlisans 69 17,9
Lisans 89 23,1
Yiiksek lisans | 19 49
ve doktora
Firma icerisinde 0,899 Firma sahibi 228 59,1
Gorev Yonetici 69 17,9
Calisan 77 19,9
Diger 12 3,1

5.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi
Tablo 2 de caligmada kullanilan 6l¢ekler ve giivenilirlik katsayilar
gosterilmistir.

Tablo 2. Calismada Kullanilan Giivenilirlik Katsayilari

Olcekler Katsayilar

Madde Sayis1 35
Olgegin ilk yarisi icin Alfa katsayisi ,944
Olgegin ikinci yarisi icin Alfa katsayisi ,950

Tek numarali 6lcek maddeleri icin Alfa katsayisi ,940

Cift numaral dlcek maddeleri icin Alfa katsayisi ,945
Rastgele secilen 201 anket icin Alfa katsayisi ,878
Rastgele secilen 185 anket icin Alfa katsayisi ,894
Tiim 6l¢ek icin Alfa katsayisi ,966

En kiiciik ve biiyiik madde- biitiin korelasyon degeri ,332-,534

Giivenirlik analizinde madde toplam korelasyonu negatif ve 0,25
degerinden kiiciik olmamalidir (Kalayci, 2010: 412). Gilivenirlik analizinde
bakildiginda anketin oldukea giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu durum biitiin
sorularin Olgekte yer almasi gerektigini ifade eder (Kalayci, 2010: 413).
Dolayisiyla i¢ tutarlilik saglanmis ve verilerin analiz i¢in oldukg¢a yiiksek
giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir.
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Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni biraraya getirerek az
sayida iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaglayan c¢ok degiskenli bir istatistiktir
(Biiyiikoztiirk, 2015: 133). Orneklem sayisinin yeterligi igin gelistirilen
yontemler arasinda, en yaygin olarak kullanilan olgiitlerinden biri Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) olgiitiidiir. Eslestirilmis degiskenlerin korelasyonlari
diger degiskenler tarafindan agiklanamadigindan, hesaplanan kiiciik KMO
degeri, degiskenlerin faktor analizine uygun olmadigini gosterecektir. KMO
Olciitii; “1.00 - 0.90 ise Miikkemmel, 0.89 - 0.80 ise Cok iyi, 0.79 — 0.70 ise
Iyi, 0.69 — 0.60 ise Orta, 0.59 — 0.50 ise Zayif, 0.50 ’den kiiciik ise
reddedilir” seklinde ifade edilebilir (Ozgiir, 2003). Analizde KMO 6rneklem
yeterliligi 6l¢iisii %96 olarak hesaplanmis olup; Bartlett Kiiresellik testi
0,000 diizeyinde (X2: 7,74733, sd: 325, p< ,0001) anlamlidir. Bu olgiitler,
veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ve maddeler arasinda anlamli
korelasyonlar oldugunu gostermekte, dolayisiyla veri setinin faktér analizine
uygunluguna da bir kanit olusturmaktadir (Kalayci, 2010: 327; Cokluk vd.,
2012: 208).

[lk adimda 35 faktdr analizine sokulmus olup 5 faktdr ortaya
cikmistir.  Ancak 18 (sosyal medya misteri ile iletisimimizi
kolaylastirmaktadir.) ve 10 (sosyal medya ile is yapma hizi artar.) nolu
sorularin binisiklik sorunu nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Daha sonra 33
madde faktor analizine sokulmus ve 5 faktor elde edilmistir. Ancak 5. Faktor
iki maddeden (29.“Sosyal medyay1 kullanmay1 6grenmek kolaydir.” ve 4.”
Sosyal medyada igletmenin tanitimi daha diisiik maliyetle saglanir.” sorulari)
olustugundan bu iki madde analizden ¢ikarilmistir. Kalan 31 madde tekrar
faktor analizi uygulanmis olup 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Ancak 12 .(Benim
firmam gelecek 5 yil iginde sosyal medyaya daha bagimli olacaktir.),
6.(Sosyal medya en etkili reklam ortamidir.), 35.( Sosyal medya bizim en
fazla kullandigimiz iletisim kanalidir ve reklamlarimizin ¢ogunu bu
kanallardan yayinlariz.), 13.( Sosyal medya ile etkilesim agik ve anlasilir bir
fikirdir.) ve 19.( Sosyal medyada yaptigim pazarlama faaliyetleri sayesinde
satiglarim artt1.) sorular binisiklik sorunu yiiziinden anketten g¢ikarilmistir.
Son olarak 26 madde analize sokulmus olup, analiz sonucunda 4 faktor
olugsmustur. Elde edilen faktdr boyutlari tablosu Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Faktor Boyutlan

Faktor Yiik Oz Agirhkh Ortalama | Giivenilirlik

Boyutlar Degeri Deger | Varyans Kat Sayisi
S ——

1.Sosyal Medyanin 6,437 24,757 3,79 943

Kullanimi (10 Madde)

27. lleride isim icin sik sik | .740
sosyal medya kullanacagim.
34. Is icin sosyal medyay1 | .740
kullanma fikrini seviyorum.
28. Is igin sosyal medyay1 | .736
kullanmak akillica bir

fikirdir.
26. lleride isletmede daha | .733
diizenli olarak sosyal

medyay1 kullanacagim.
25. Diger isletme sahiplerine | .710
de sosyal medyay1
kullanmalarini siddetle
tavsiye ederim.

24. Isim icin sosyal medya | .706
kullanmaktan memnunum
32. Sosyal medya kullanimi | .695
sirketim i¢in yararli olmugtur.
33. Yeni bir sosyal medya | .642
hesabi popiiler oldugunda
hemen hesap agarim.

30. Sosyal medyay1 | .562

kullanmak sirket

performansini/ verimini

arttirmaktadir.

31. sosyal medya kullanimi | .562

islerin daha ¢abuk

yapilmasina yardimci

olmaktadir.

2. isletmeye Faydas1 (8 5,570 21,421 3,84 931
Madde)

2. Sosyal medya miisterilere | .739
daha kolay ulasabilmeyi
saglar.

3. Sosyal medya satis1 | .735
arttirmada 6nemli bir aragtir.
1. Sosyal medya isletmemiz 700
icin gereklidir.
15. Sosyal medya ile | .698
driinlerimizi  daha  rahat
tanitma imkanimiz oluyor.
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5. Sosyal medyada yer almak
firmanin piyasadaki imajini
giiclendirir.

.680

14. Sosyal medya ile bir¢ok
miisteriye ulagabiliyoruz.

.679

16. Sosyal medya ile Pazar
alanimiz geniglemistir.

644

17. Sosyal medya firmamizin
imajin1  ve tanimabilirligini
arttirmaktadir.

.638

3. Maliyet Etkinligi (4
Madde)

2,999

11,533

3,34

83,6

21. Sosyal medya sayesinde
diger pazarlama faaliyetleri
icin yaptifimiz harcamalar
azaldi.

775

22. Sosyal medya sayesinde
misteri iliskileri yO6netimi
maliyetleri azalmistir.

768

23. Sosyal medya sayesinde
tedarikgilerle (toptanci,
perakendeci, bayi vb.) ilgili
maliyetler azalmigtir.

726

20. Sosyal medya sayesinde
stirekli miisteriler edindim.

.606

4. Sosyal medyaya bakis (4
Madde)

2,693

10,359

3,38

760

7. Sosyal medya giivenlidir.

732

8. Sosyal medya ile yurt dis1
pazarina ulasma daha kolay
olur.

671

9. Sosyal medya en iyi iiriin
tanitim ortami olacaktir.

.613

11. Sosyal medya firmama
gergek bir rekabet avantaji
saglar.

.579

5.3. Farklilik Testleri

Calismada Farklilik Testleri

vardir.

H,= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanim faktorleri ile yas degiskeni arasinda anlamh

farklilik vardir.
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uygulanmustir.
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H;= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile egitim seviyesi arasinda anlamli
farklilik vardir.

H,= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firma igerisinde gorev degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firma igerisinde calisan sayisi
arasinda anlamli farklilik vardir.

H¢= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firmanin hukuki yapisi arasinda
anlamli farklilik vardir.

H;= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firmanin faaliyet gosterdigi sektor
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hg= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullamimi faktorleri ile kullanilan sosyal medya araci
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hoy= Perakendeci isletmelerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullamimi faktorleri ile sosyal medyada gegirilen vakit
arasinda anlaml farklilik vardir.

Tablo 4. Faktor Boyutlar: ve Cinsiyet Arasinda Farkhihik Testleri

Medya Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Kullammt g e 314 | 3,8092 656 s

Kadin 72 3,7292 ’ )
Isletmeye Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Fayda Erkek 314 3,8603

Kadin 72 3,7691 142 458
Maliyet Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Etkinligi Erkek 314 3,4618

Kadin 72 3,3090 1,226 221
Medyaya Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Bakis Erkek 314 3,3750

Kadmn 72 3,4201 374 709

Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi sonucuna gore sosyal
medya’ya bakig, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve medya kullanimi
faktorleri ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadig:
ortaya ¢ikmistir (p >.050).

96



Cag University Journal of Social Sciences, 14(2), December 2017

Tablo 5. Faktor Boyutlar1 ve Yas Arasinda Farkhilik Testleri

Yas N F degeri | P degeri | LeveneStatistic
18-28 108

Medya Kullanim |-22-32 131 1,967 118 453
40-50 116
51+ 31
Yas N F degeri | P degeri LeveneStatistic
18-28 108

isletmeye Fayda |22 131 1,718 163 650
40-50 116
51+ 31
Yas N F degeri | P degeri LeveneStatistic
18-28 108

Maliyet Etkinligi |22 131 1,850 138 247
40-50 116
51+ 31
Yas N F degeri | P degeri LeveneStatistic
18-28 108

Medyaya Bakis |-22-32 131 2,849 037 449

40-50 116
51+ 31

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimu,
Isletmeye Fayda ve Maliyet Etkinligi faktorleri  algilamalarinin yas
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit
edilmisgtir (p>.,050). Ancak katilimcilarin Medyaya Bakis faktoriini
algilamalarinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.037 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.449 ve p>.,050)
tespit edilmistir. Bunun iizerine Medyaya Bakistaki farkliliklarin hangi yas
kategorilerinde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmustir.
Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi yas kategorisinde
oldugu tespiti i¢in Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir. Bunun iizerine,
herhangi bir yas kategorisinin faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar tespit edilmemistir (p>.,050). Yani biitiin yas
kategorileri ile medya’ya bakis arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.
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Tablo 6. Faktor Boyutlar1 ve Egitim Durumu Arasinda Farkhhk
Testleri

Egitim Durumu N F degeri P degeri Levene
Statistic
ilkdgretim 44
Medya Lise 165 1,720 162 .088
Kullanimi | Lisans 108
Onlisans 69
Egitim Durumu N F degeri P degeri Levene
Statistic
ilkdgretim 44
isletmeye | Lise 165 3,514 015 .006
Fayda Lisans 108
Onlisans 69
Egitim Durumu N F degeri P degeri Levene
Statistic
Ilkdgretim 44
Maliyet Lise 165 778 504 .007
Etkinligi Lisans 108
Onlisans 69
Egitim Durumu N F P degeri Levene
degeri Statistic
Tkdgretim 44
Medyaya | Lise 165 1,103 348 136
Bakis Lisans 108
Onlisans 69

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimeilarin Medya Kullanimu,
Medyaya Bakis ve Maliyet Etkinligi faktorleri algilamalariin egitim
durumu degigskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi
tespit edilmistir (p>.,050). Fakat katilimcilarin Isletmeye Fayda faktoriinii
algilamalarinin Egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.015 ve p<.,050). Levene test istatistigi
g6z Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen olmadigi (p=.006 ve
p<.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye Fayda farkliliklarin hangi
Egitim kategorilerinde oldugunun anlasilmasit i¢in PostHoc testleri
yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin hangi yas
kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2 analizi sonucuna
yorumlanmigtir. Buna goére ilkdgretim egitim durumuna sahip olan
katilimeilar ile &n lisans egitime sahip katilimcilar arasinda Isletmeye Fayda
faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<.,050). Yani ilkogretim egitime sahip kisiler isletmeye
faydasinin O6n lisans egitimine sahip kisilere gore daha az oldugunu
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diigiiniirken 6n lisans egitimine sahip katilimcilar medyanin isletmeye
faydasi oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 7. Faktor Boyutlar1 ve Firma icinde Gorev Arasinda Farkhlik
Testleri

Goreviniz N F P Levene
degeri degeri Statistic
Firma Sahibi 228
Medya Calisan 89 2,500 | .083 626
Kullanim -
Y Onetici 69
Goreviniz F P Levene
degeri degeri Statistic
. Firma Sahibi 228
IS'F""‘:leye Caligan 89 5739 | .004 087
ayaa Y 6netici 69
Goreviniz F P Levene
degeri degeri Statistic
Maliyet Firma Sahibi 228
Etkinligi Calisan 89 1,061 151 282
Y 6netici 69
Goreviniz F P Levene
degeri degeri Statistic
Firma Sahibi 228
Medyaya Bakis | Calisan 89 .652 522 738
Y 6netici 69

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimi
ve Maliyet Etkinligi faktorleri algilamalarmin katilimeilarin firmadaki gérev
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit
edilmistir (p>.,050). Fakat katilmcilarin Isletmeye Fayda faktoriinii
algilamalarinin firmadaki gorev degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.004 ve p<.,050). Levene test istatistigi
g6z Onilinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.087 ve
p<.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye Fayda farkliliklarin hangi
gorev kategorilerinde oldugunun anlagilmasi igin PostHoc testleri
yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin hangi gorev
kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2 analizi sonucuna
yorumlanmustir. Buna gore ¢alisan kisiler ile yoneticiler arasinda Isletmeye
Fayda faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
tespit edilmistir (p<.,050). Yani ¢alisanlarin yoneticilere goére medyanin
isletmeye faydasinin daha az oldugunu diisiiniirken ydneticiler medyanin
isletmeye faydasi oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin Medyaya Bakis
faktoriinii algilamalarmin firmadaki gorev degiskenine gore istatistiksel
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olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.522 ve p<.,050).
Levene test istatistigi gdz Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen
oldugu (p=.738 ve p>.,050) tespit edilmistir. Bunun {izerine Medyaya Bakis
faktoriindeki  farkliliklarin  hangi gorev  kategorilerinde oldugunun
anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen
oldugundan bu farkliliklarin hangi goérev kategorisinde oldugu tespiti igin
Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore galisan kisiler ile
yonetici kategorisinde bulunan kisiler arasinda Medyaya Bakis faktoriiniin
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<.,050). Yani ¢aligsanlarin yonetici kisilerin olusturdugu kategoriye gore
medyaya bakis1 faktoriine daha az olumlu bakarken, yonetici kategorisini
olusturan kisiler ise medyaya bakislar1 daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Faktor Boyutlar1 ve Calisan Sayis1 Farkhilik Testleri

Calisan N F degeri P Levene
Sa;lSl degeri Statistic
Medya 1-9 326 ,954 .386 729
Kullanim 10-49 60
Calisan Sayisi F degeri P Levene
degeri Statistic
isletmeye 1-9 326 ,807 447 279
Fayda 10-49 60
Calisan Sayisi F degeri P Levene
degeri Statistic
Maliyet 1-9 326 1,287 277 224
Etkinligi 10-49 60
Calisan Sayisi F degeri | P Levene
degeri Statistic
1-9 326 1,082 340 .530
Medyaya Bakis 1049 60

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanima,
Isletmeye Fayda, Medyaya Bakis ve Maliyet Etkinligi faktorleri
algilamalarinin katilimcilarin firmadaki ¢alisan sayisi  degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig: tespit edilmistir (p>.,050).

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimu,
Isletmeye Fayda, Medyaya Bakisve Maliyet Etkinligi faktorleri ile firmanin
hukuki yapis1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkin olmadig: tespit
edilmistir (p>.,050).

100



Cag University Journal of Social Sciences, 14(2), December 2017

Tablo 9. Faktor Boyutlar1 ve Firmanin Hukuki Yapisi1 Farkhiik Testleri

Firmanin N F degeri P Levene Statistic
hukuki gagm deg eri
Sahis 276 1,434 233 363
Medya isletmesi
Kullanimi Limited sirket | 80
Anonim girket | 30
Firmanin F degeri | P Levene Statistic
hukuki yapisi degeri
Sahis 276 1,000 393 466
. isletmesi
Isletmeye Fayda = o0 ket | 80
Anonim girket | 30
Firmanin F degeri | P Levene Statistic
hukuki yapisi degeri
Sahis 276 ,745 .526 .838
. . ... | isletmesi
Maliyet Etkinligi Limited sirket | 80
Anonim sirket | 30
Firmanmin F degeri | P Levene Statistic
hukuki yapis1 degeri
Sahis 276 ,992 397 .196
isletmesi
Medyaya Bakis Limited sirket | 80
Anonim sirket | 30

Katilimcilarin Medya Kullanimi faktoriinii algilamalariin faaliyet
gosterdigi sektor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.002 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.878 ve p>.,050)
tespit edilmistir. Bunun iizerine Medya Kullanimi faktoriindeki farkliliklarin
hangi gorev kategorisinde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc testleri
yapilmigtir. Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarm hangi sektor
kategorisinde oldugu tespiti icin Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir.
Buna gore faaliyet gosterdigi sektor ile Medya Kullanimi faktoriiniin
algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<.,050). Yani Tekstil imalat vb. (“Diger” secenegi igerisinde yer
verilmistir), Insaat, miiteahhit, mithendislik vb., Mobilya- Elektronik aletler-
Saglik- Medikal vb, gibi sektdrler medya kullanimi faktoriine diger
sektorlere oranla daha olumlu bakmaktadirlar ¢iinkii faaliyet gosterdikleri
sektor geregi miisterileriyle daha sik iletisim kurmalar1 gerekir ve gorsel
Ogeleri diger sektorlere gore daha fazla kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica
miisteriler bu sektorlerde aligveris yapmadan oOnce diger kullanicilarin
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gorlislerini  paylastiklari  sosyal medyadan yorumlari okumakta ve
aligverisleri sirasinda bu goriisleri g6z oniinde bulundurmaktadirlar.

Tablo 10. Medya Kullammim Faktorii ve Sektorlar Farkhihik Testleri

Sektoriiniiz N F P Levene
degeri degeri Statistic

Diger 68

Siit ve siit tirlinleri, hayvancilik, yen 62

uretimi vb.

Insaat, miiteahhit, mithendislik vb., | 43
Kereste imalati ve satisi, hirdavat
tirlinleri satig1 vb.,petrol ve akaryaki
tiriinleri toptan ve perakende satisi,
nakliyat, toplu

tagima

Restaurant — kafe, un ve unlu 41
mamiiller tiretimi, zahirecilik,
sebzecilik toptan ve perakende satig 2,689 .002 .188
vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik{ 39
Medikal vb.
Egitim —danigsmanlik- yurt 36
hizmetleri- sigortacilik — bankacilik
vb

Gida firiinleri toptan ve perakende | 35
satigl
Ayakkabi- konfeksiyon 32
Kirtasiye , bilgisayar, bilisim 30
teknolojileri vb.

Medya
Kullanimi

Katilimeilarin Isletmeye Fayda faktdriinii algilamalarinin faaliyet
gosterdigi sektor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.003 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen olmadigi (p=.016 ve p<.,050)
tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye Fayda farkliliklarin faaliyet
gosterdigi sektdr oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmustir.
Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin  hangi sektor
kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2 analizi sonucuna
yorumlanmistir. Buna gore Tekstil imalat vb.(“Diger” secenegi icerisinde
yer verilmistir), restaurant — kafe, ve Mobilya- Elektronik aletler- Saglik-
Medikal vb, sektorler arasinda Isletmeye Fayda faktdriiniin algilanmasi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050).
Yani Tekstil imalat vb., restaurant - kafe., Mobilya- Elektronik aletler-
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Saglik- Medikal vb, gibi sektorler diger sektdrlere oranla medyanin daha
fazla isletmeye faydasini oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 11. isletmeye Fayda Faktorii ve Sektor Farkhilik Testleri

Sektoriiniiz N F P Levene
degeri degeri Statistic

Diger 68

Siit ve siit tirlinleri, hayvancilik, yem 62

tretimi vb.

Insaat, miiteahhit, mithendislik vb., 43

Kereste imalati ve satisi, hirdavat
uriinleri satis1 vb.,petrol ve akaryakit
tiriinleri

toptan ve perakende satisi, nakliyat,
toplu tagima

Restaurant — kafe, un ve unlu mamdiller| 41
iretimi, zahirecilik, sebzecilik toptan v 2,582 .003 .016
perakende satis1 vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- 39
Medikal vb.
Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- | 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida iiriinleri toptan ve perakende satig] 35
Ayakkabi- konfeksiyon 32
Kirtasiye , bilgisayar, bilisim 30
teknolojileri vb.

isletmeye
Fayda

Katilimcilarin Maliyet Etkinligi faktoriini algilamalarinin faaliyet
gosterdigi sektor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.006 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen olmadig1 (p=.007 ve p<.,050)
tespit edilmistir. Bunun {izerine Maliyet Etkinligi farkliliklarin faaliyet
gosterdigi sektdr oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmugtir.
Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin  hangi sektor
kategorisinde oldugu tespiti i¢cin Tamhane's T2 analizi sonucuna
yorumlanmustir. Buna gore Insaat, miiteahhit, miihendislik vb. sektorler
faaliyet gosteren firmalar, Maliyet Etkinligi faktoriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani Insaat,
miiteahhit, miihendislik vb. gibi sektordeki firmalar diger sektorlere oranla
medyanin daha fazla Maliyet Etkinligi iizerinde etkisinin oldugunu
diisiinmektedirler.
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Tablo 12. Maliyet Etkinligi ve Sektor Farklihk Testleri

Sektoriiniiz N F P Levene
degeri degeri Statistic

Diger 68

Siit ve siit {iriinleri, hayvancilik, yem | 62

tiretimi vb.

Insaat, miiteahhit, mithendislik vb., 43

Kereste imalati ve satigi, hirdavat
iirtinleri satis1 vb.,petrol ve akaryakit
iiriinleri toptan ve perakende satisi,
nakliyat,

toplu tagima

Restaurant — kafe, un ve unlu mamiille] 41
iiretimi, zahirecilik, sebzecilik toptan v| 2,381 .006 .007
perakende satis1 vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- 39
Medikal vb.
Egitim —danismanlik- yurt hizmetleri- | 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida iiriinleri toptan ve perakende satig 35
Ayakkabi- konfeksiyon 32
Kirtasiye , bilgisayar, bilisim 30
teknolojileri vb.

Maliyet
Etkinligi

Tablo 13. Medyaya Bakis ve Sektor Farklilik Testleri

Sektoriiniiz N |F P Levene
degeri degeri Statistic

Diger 68

Siit ve siit Giriinleri, hayvancilik, yem| 62

iretimi vb.

Insaat, miiteahhit, mithendislik vb., | 43
Kereste imalati ve satigi, hirdavat
iiriinleri satig1 vb.,petrol ve akaryakat
iiriinleri toptan ve perakende satisi,

nakliyat,
toplu tagima
M](;g}];?ga Restaurant — kafe, un ve unlu 41 947 -500 633

mamiiller iiretimi, zahirecilik,
sebzecilik toptan ve perakende satist
vb.

Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- | 39
Medikal vb.
Egitim —danismanlik- yurt hizmetleri{ 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida tirlinleri toptan ve perakende 35
satist
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Ayakkabi- konfeksiyon 32
Kirtasiye , bilgisayar, bilisim 30
teknolojileri vb.

Ankete katilan katilmcilarin  Medyaya Bakis faktoriinii
algilamalarinin faaliyet gosterdigi sektor degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkin olmadig1 tespit edilmistir (p=.500 ve p>.,050).

Tablo 14. Faktor Boyutlar1 ve Kullanilan Sosyal Medya Farkhhk

Testleri

Kullanilan Sosyal N F degeri | P degeri | Levene
Medga Statistic
Facebook 192 | 1,649 132 285
Medya WhatsApp 78
Kullanim Instagram 76
Diger 40
Kullanilan Sosyal F degeri | P degeri | Levene
Medya Statistic
Facebook 192 | ,702 .648 .097
. WhatsA| 78
Isletmeye Fayda Ins tagraqu)qp 76
Diger 40
Kullamlan Sosyal F degeri | P degeri | Levene
Medya Statistic
Facebook 192 | ,998 426 358
Maliyet WhatsApp 78
Etkinligi Instagram 76
Diger 40
Kullamlan Sosyal F degeri | P degeri | Levene
Medya Statistic
Facebook 192 | 1,260 275 .050
WhatsApp 78
Medyaya Balas Instagram 76
Diger 40

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimi,
Isletmeye Fayda, Medyaya Bakis ve Maliyet Etkinligi faktorleri ile
kullanilan sosyal medya arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin
olmadig tespit edilmistir (p>.,050).
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Tablo 15. Faktor Boyutlar ve Gegirilen Vakit Farklhilik Testleri

Gegirilen Vakit N F degeri | P degeri Levene
g&aﬁsﬁc
1 saatten az 67 8,564 .000 .008
1-5 saat 129
Kll\l/{f;ilill?nl 6-10 saat 85
11-15 saat 45
16 saatten fazla 59
Gegirilen Vakit F degeri | P degeri Levene
Statistic
1 saatten az 67 4,750 .001 .097
1-5 saat 129
Isletmeye Fayda | 6-10 saat 85
11-15 saat 45
16 saatten fazla 59
Gegirilen Vakit F degeri | P degeri Levene
Statistic
1 saatten az 67 3,313 .011 298
Maliyet é_? OS aat 129
Etkinligi -0 saat 85
11-15 saat 45
16 saatten fazla 59
Gegirilen Vakit F degeri | P degeri Levene
Statistic
1 saatten az 67 2,746 .028 542
1-5 saat 129
Medyaya Bakis | 6-10 saat 85
11-15 saat 45
16 saatten fazla 59

Katilimcilarin Medya Kullanimi faktoriinii algilamalarinin medyada
gecirdikleri vakit degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.000 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen olmadigr (p=.008 ve p<.,050)
tespit edilmistir. Bunun iizerine Medya Kullanimi farkliliklarin hangi
medyada gegirdikleri vakit oldugunun anlasilmasi ig¢in PostHoc testleri
yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin  hangi
medyada gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2
analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore 6-10 saat, 11-15 saat ve 16+saat
gibi zamanlarm, Medya Kullanimi faktoriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani 6-10
saat, 11-15 saat ve 16+saat vakit gegirenlerin medya kullanimina olumlu
bakildig1 tespit edilmistir. Katilmcilarin Isletmeye Fayda faktoriinii
algilamalarinin medyada gecirdikleri vakit degiskenine gore istatistiksel
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olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.001 ve p<.,050).
Levene test istatistigi gdz Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen
oldugu (p=.097 ve p>.,050) tespit edilmistir.

Bunun {izerine Isletmeye Fayda farkliliklarmn hangi medyada
gecirdikleri vakit degiskeninde oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri
yapilmigtir. Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi medyada
gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in Scheffe analizi sonucuna
yorumlanmustir. Buna gére 6-10 ve 16+saat gibi zamanlarin Isletmeye Fayda
faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<.,050). Yani 6-10 saat ve 16+saat vakit gegirenlerin medya
kullaniminin isletmeye fayda saglayacagi yoniinde olumlu goriis bildirdikleri
tespit edilmigtir.

Katilmcilarin Maliyet Etkinligi faktoriinii algilamalarinin medyada
gecirdikleri vakit degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.011 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.298 ve p>.,050)
tespit edilmistir. Bunun iizerine Maliyet Etkinligi farkliliklarin hangi
medyada gegirdikleri vakit degiskeninde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc
testleri yapilmistir. Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi
medyada gegirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in Scheffe analizi
sonucuna yorumlanmistir. Buna gore biitiin vakitler ile Maliyet Etkinligi
faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmemistir (p>,050).

Katilmcilarin Medyaya Bakis faktoriinii algilamalarinin medyada
gecirdikleri vakit degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p=.028 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.542 ve p>.,050)
tespit edilmigtir. Bunun iizerine Medyaya Bakis farkliliklarin hangi medyada
gecirdikleri vakit degiskeninde oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri
yapilmigtir. Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi medyada
gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in Scheffe analizi sonucuna
yorumlanmigtir. Buna gore biitiin vakitler ile Medyaya Bakis faktoriiniin
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<,050). Biitiin vakitlerin medyaya bakis olumlu baktiklar1 sdylenebilir.

107



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), Aralik 2017

Tablo 16. Hipotez Sonuclar:

HIPOTEZLER

H;= Perakendeci isletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanim faktorleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli farklilik vardir.

DESTEKLENDI
/DESTEKLENMEDI

Desteklenmedi

H,= Perakendeci igletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanim faktorleri ile yas degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardr.

Sadece medyaya bakis faktorii desteklemistir.

H;= Perakendeci isletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi faktorleri ile egitim
seviyesi arasinda anlamli farklilik vardir.

Sadece isletmeye fayda faktorii desteklemistir.

H,= Perakendeci isletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi  faktorleri ile firma
icerisinde gorev degiskeni arasinda anlaml
farklilik vardur.

Isletmeye fayda ve medyaya bakis faktdrleri
desteklemistir.

Hs= Perakendeci igletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi faktorleri ile firma
igerisinde ¢aligan sayisi arasinda anlaml
farklilik vardir.

Desteklenmedi

H¢= Perakendeci isletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi faktorleri ile firmanin
hukuki yapis1 arasinda anlamh farklilik
vardir.

Desteklenmedi

H;= Perakendeci isletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi1 faktorleri ile firmanin
faaliyet gosterdigi sektor arasinda anlamli
farklilik vardur.

Medya kullanimi, igletmeye fayda ve maliyet
etkinligi faktorleri desteklemistir.

Hg= Perakendeci igletmelerin medyaya
bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi faktérleri ile kullanilan

Desteklenmedi

sosyal medya araci arasinda anlaml
farklilik vardir.
Ho= Perakendeci isletmelerin medyaya

bakis, maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve
medya kullanimi faktorleri ile sosyal
medyada gecirilen vakit arasinda anlaml
farklilik vardir.

Tiim faktorler desteklemistir.
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5.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi yapilmadan 6nce olusturulan alt hipotez asagida
belirtilmistir.

H,= Isletmelerin medya kullanimi, isletmeye faydasi, maliyet etkinligi ve
medyaya bakis boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Degisenler arasinda bir korelasyon oldugunun, diger bir ifadeyle bir
iliskinin  varliginin  ve yoniiniin tespit edilmesi icin korelasyon
gerekmektedir. Orneklemin 100 ve iizeri olmasi durumunda; korelasyon
analizi sonucunda elde edilen degerler i¢in r>0,70 durumunda gicli
iliskinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece iliskinin, 0,00<r<0,30
durumunda ise zayif iliskinin varligindan soéz edilir (Kalayc1,2010:11).
Degiskenlere iizerinde yapilan korelasyon analizleri sonuglari asagidaki
tabloda ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 17. Faktor Boyutlar1 Korelasyon Analizleri Sonuclari

Korelasyonlar
Medya Isletmeye |Maliyet Medyaya
Kullanim Faydas1 |Etkinligi Bakis
Medya Pearson ' 1
Kullanimi | Correlation
Sig. (2-tailed)
N 386
Isletmeye Pearson g18™ |
Faydas1 |Correlation ’
Sig. (2-tailed) ,000
N 386 386
Brkinigi [Comelation | 72| 67 |
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 386 386 386
Doy |Cometaion | 097 | 6107 | 96" !
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 386 386 386 386
**_Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed).

Yukaridaki tabloya gore %5 Onem seviyesine gore 0,05’ten kiiglik
olan degerler iliskinin oldugunu gosterir. Buna gére Isletmeye Faydast ile

109



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), Aralik 2017

Medya Kullanimi arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine
gore; 0,818 ile Giiglii diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.
Yani Medya Kullanimmin artmasi ile Isletmeye Faydasi da Giiglii bir
sekilde artmaktadir.

Maliyet Etkinligi ile Medya Kullanimi arasinda bir iliskinin oldugu,
yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,721 Giiglii diizeyde ve pozitif yonlii
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica Maliyet Etkinligi ile Isletmeye Faydasi
arasinda bir iligskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,626 ile
Orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yani Medya
Kullanmiminin artmasi ile Maliyet Etkinligi giiclii bir sekilde artmakta,
Maliyet Etkinligi ile Isletmeye Faydas1 da orta seviyede artmaktadur.

Medyaya Bakis ile Medya Kullanimi, isletmeye Faydasi ve Maliyet
Etkinligi arasinda bir iligkinin oldugu, yonil ve iliskinin derecesine gore;
strastyla 0,649, 0,610 ve 0,596 orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu
tespit edilmistir. Yani Medyaya Bakis ile Medya Kullaniminin artmasi
arasinda orta seviyede bir artis gdstermekte, Medyaya Bakis ile Isletmeye
Faydas1 arasinda da orta seviyede bir artis seyretmekte ve son olarak
Medyaya Bakis ile Maliyet Etkinligi arasinda yine orta seviyeye yakin bir
iliski gozlenmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Kars ilinde bulunan perakendeciler {izerine yapilan uygulamada;
perakendecilerin sosyal medyaya bakis agisi, sosyal medyayir kullanim
diizeyi ve memnuniyet diizeyleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla
kullanilan 6lgege faktdr analizi uygulanmistir. bu analiz sonucunda binisik
sorular oldugu gorilmiistiir. Binisiklik sorunu yiiziinden 9 madde
cikarilmistir. Kalan 26 madde analize sokuldugunda 4 faktér olusmustur.
Olusan faktorler; medya kullanimi, isletmeye fayda, maliyet etkinligi ve
medyaya bakis seklinde isimlendirilmistir. Elde edilen 4 faktor ile
demografik ozelliklere farklilik testleri uygulanmistir. Faktorlerin cinsiyet
iizerinde uygulanan T-testi sonuglarina gére anlamli bir farkliligin olmadig:
ortaya ¢cikmustir. Faktorler ve yas arasinda dnce anova analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda medyaya bakis ile yas faktorii arasinda anlamli bir
farkin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu veri bizi yas etkeninin sosyal
medyaya bakist degistirdigi sonucuna gotiiriir. Kara’nin da (2012)
calismasinda belirttigi gibi sosyal medya pazarlamasina gengler daha olumlu
yaklagsmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesi ve elde edilen faktorler
arasinda farklilik testleri uygulandiginda yine istatistiksel olarak anlamli
sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara gore oOnlisans mezunlar1 ilkogretim
mezunlarma gore sosyal medya araglarinin isletmeye faydasinin daha fazla
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oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla sosyal medya araclarini egitim
seviyesi daha yiiksek firma sahiplerinin etkin kullandig1 ve isletmeye fayda
oranini yiikselttigi soylenebilir. Caligmada firma igerisinde farkli gérevlerde
olan katilimcilarin igletmeye fayda faktoriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Yani firma
yoneticileri sosyal medyanin isletmeye faydali oldugunu diigiiniirken
calisanlarin aymi fikirde olmadig1 gézlenmistir. Medyaya bakis faktorii ve
gorev degiskeni arasinda da ayni istatistiksel fark gézlenmistir. Caliganlar
diger kisilerinin olusturdugu kategoriye gore medyaya bakis faktoriine daha
az olumlu bakmaktadirlar. Diger kategorisini olusturan kisiler ise sosyal
medyaya daha olumlu yaklasmaktadirlar. Dolayisiyla firma igerisinde
caliganlarin sosyal medyaya bakiginin negatif yonlii oldugu yani daha
onyargili yaklastiklar1 ve geleneksel medya araglarmin daha faydali bir
pazarlama elemani olabilecegini diisiindiiklerini soyleyebiliriz. Firmada
calisan sayisinin maliyet etkinligi, isletmeye fayda, medya kullanimi ve
medyaya bakis faktorleri arasinda anlamli higbir farkliliga neden olmadigi
goriilmiistiir. Ayn1 sekilde firmanin hukuki yapisininda bu 4 faktor iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 gozlenmistir.

Farklilik testleri medya kullanimi, isletmeye fayda, maliyet etkinligi,
medyaya bakig faktorleri ve arastirmaya katilan firmalarin faaliyet
gosterdikleri sektorler arasinda yapildiginda anlamhi farkliliklar elde
edilmistir. Oncelikle medya kullanimi faktorii ve sektdrler arasinda ki
farkliliklara bakildiginda; tekstil imalat vb., ingaat, miiteahit vb., mobilya-
elektronik aletler- saglik-medikal vb. gibi sektorlerin medya kullanim
faktoriine diger sektdrlere oranla daha olumlu yaklastigi goézlenmistir.
Dolayisiyla bu sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medyada daha
aktif oldugu sdylenebilir. Sayilan sektorlerin pazarlama faliyetleri sirasinda
gorsel Ogelere agirlikli olarak yer verdigi sonucu da ¢ikarilabilir. Sektorler
ve isletmeye fayda faktorii arasinda farklilik testleri uygulandiginda tekstil
imalat vb.,restaurant-kafe, mobilya-elektronik aletler-saglik-medikal vb. gibi
sektorlerin diger sektdrlere gore sosyal medyanin igletme i¢in daha fazla
faydali oldugunu diisiinmektedirler ¢linkii bakildiginda sosyal medya
popiiler oldugundan beri pazarlama faaliyetleri i¢in en fazla sosyal medyay1
kullanan, yaptig1 promosyonlar1 sosyal medya {lizerinden duyuran sektorler
bu sektorlerdir. Dolayisiyla sosyal medyadan isletmeleri i¢in en fazla
fayday1 elde eden sektorler olmalari beklenen bir sonugtur. Maliyet etkinligi
faktorii ve sektorler arasinda farklilik testleri uygulandiginda insaat,
miiteahhit, mithendislik vb. sektorlerinde faaliyet gosteren firmalarin diger
sektorlere oranla sosyal medyada pazarlama faaliyetleri sayesinde maliyet
faydasinin daha yiiksek oldugu soéylenebilir. Medyaya Bakig faktorii ve
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sektorler arasinda farklilik testleri uygulandiginda sektorler arasinda anlaml
bir farkliligin olmadig1 gézlenmistir.

Sosyal medya arastirmalarinda diinyada verilerine en ¢ok gilivenilen
“wearesocial” ve “socialbakers” sitesinden elde edilen bilgilerde de
goriilmiistiir ki “Facebook” kuruldugu 2006 tarihinden beri en popiiler sosyal
medya aracidir. Bu yiizden firmalarin dikkatini ¢gekmis ve karli bir pazarlama
aract da olabilcegini ispatlamistir. Yapilan ¢alismada elde edilen verilerde
daha once yapilan calismalarda elde edilen verileri destekler niteliktedir.
Dolayisiyla pazarlama c¢alismalari i¢in en etkili sosyal medya araci
“Facebook” gosterilebilir.

Elde edilen verilerde lizerinde yapilan diger bir analiz korelasyon
analizidir. Faktorler arasinda bir iligkinin olup olmadiginin anlasilmasi igin
yapilan korelasyon analizleri sonucunda Isletmeye Fayda ve Medya
Kullanimi faktorleri arasinda giiclii diizeyde ve pozitif yonli bir iligkinin
olduguna varilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kullanimi yiiksek olan
firmalarin igletmelerinin elde ettigi faydanin arttig1 soylenebilir.

Maliyet etkinligi ve medya kullamimi faktorleri arasinda giicli
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Buradan
sOyle bir ¢ikarim yapilabilir firmalarin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
iizerinden ylirlitmeleri i¢in az miktarda para yeterli olmaktadir. Dolayisiyla
firmalar sosyal medya iizerinden reklam yaptiklarinda hem daha ¢ok kisiye
ulasabilmis hem de karli bir sekilde reklam yapmuis olurlar.

Elde edilen tiim verilerin degerlendirilmesi ve analizlerin yapilmasi
sonucunda sosyal medyanin giiglii bir pazarlama aracit oldugu kanisina
varilabilir. Sosyal medya sayesinde kisa siirede biiyiik kitlelere ulasilabilir ve
iriin hakkinda hizli geri doniisler elde edilebilir. Dolayisiyla orta diizeyde
firmalar i¢in ¢ok avantajli bir pazarlama mecrasi oldugu gozlenmistir. Bu
sebeplerden dolay1 Kars gibi kiiclik illerde bulunan, orta ve kiiciik diizeyde
isletmelere pazarlama faaliyetlerini sosyal medya lizerinden siirdiirmeleri
tavsiye edilebilir. Sosyal medya araglarini firmanin ulagmay1 hedefledigi
kitleye gore dogru segmeside ¢ok dnemlidir ¢iinkii farkli egitim seviyesinde,
farkli yasta olan insanlar kendi amaglar1 dogrultusunda farkli sosyal medya
araglarma yonelmektedirler. Bundan dolay1 segilen sosyal medya araci ve
ulagilmak istenen hedef kitle arasinda ki bag onem arz etmektedir. Sosyal
medya kullanan perakendeci isletmelerin {iriinlerinin gorsellerini sosyal
medyada yaymaya ¢alismakta olduklar1 gézlenmistir bu ylizden YouTube un
onlar i¢in daha faydali olacagi Onerilebilir. Calismada kullanilan sosyal
medya mecralarinin etkinligi, firma performanslarina etkileri ileride
yapilacak olan ¢aligsmalarda arastirilabilir. Ayrica farkli illerde bu ¢alismanin
benzeri yapilarak elde edilen veriler kiyaslanabilir.
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Sonug olarak yapilan galismanin KOBI’lere odaklanilmis olmasina
karsin agirlikli olarak kiigiik ve mikro isletmelere ulagilmistir. Bu yoniiyle de
maliyet etkin rekabet avantaji elde edebilme agamasinda olan ve politika
olarak girisimcilige tesvik edilen bu tiir isletmelere yonelik Oneriler
gelistirilmis  olmaktadir. Bu yoniiyle de literatiire katki saglamaya
caligilmistir.
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